



3.МАРКЕТИНГОВІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ 




3.1. Формування новітніх видів маркетингу для ринково-
орієнтованого управління випереджаючим розвитком підприємств 
 
С.М. Ілляшенко, М.П. Рудь 
 
Зміни умов зовнішнього макро- і мікросередовища господарювання 
знижують ефективність традиційних методів ринково-орієнтованої 
діяльності підприємств. Це стосується усіх видів їх діяльності: 
інноваційної, виробничої, маркетингової, кадрової, фінансової і т.п. У 
всій множині видів діяльності сучасного підприємства найважливішу 
роль відіграють інноваційна і маркетингова. Практика свідчить, що 
маркетинг і інновації покладено в основу розроблення і реалізації 
стратегій інноваційного розвитку успішних підприємств галузей 
промисловості, розвиток яких визначає темпи НТП країни у цілому. 
Зниження дієвості традиційних інструментів маркетингу ініціює 
пошук нових підходів до ведення маркетингової діяльності, які б 
враховували сучасні реалії розвитку соціально-економічних процесів 
(глобалізація економіки, взаємопроникнення різних культур, 
формування світового ринку знань тощо), нові можливості спричинені 
активним впровадженням комп’ютерних інформаційних технологій, 
інформатизацією людської діяльності і т.п. В цих умовах 
загострюється проблема підвищення ефективності управління 
процесами удосконалення існуючих і розроблення нових інструментів 
і методів маркетингу, які б ураховували нові ринкові можливості і 
загрози,  особливості цільових ринків і дозволяли б конкретним 
підприємствам підвищувати конкурентоспроможність і посилювати 
свої ринкові позиції.     
 Розробленню нових видів маркетингу присвячені праці зарубіжних 
науковців – класиків сучасного маркетингу. Так Ф. Котлер та 
Фернандо Тріас де Без [1] запропонували нестандартний підхід до 
маркетингу, протилежний вертикальному маркетингу – латеральний. 
Він базується на теорії сегментування й позиціонування, його 
розглядають як технологію розробки нових товарів, нових ідей, не 
"всередині певного ринку", а за його межами. Ф. Котлером розроблено 
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засади холістичного маркетингу [2], який базується на аналізі та 
урахуванні як можна більш повного спектру факторів впливу на 
споживачів та інших суб’єктів ринку. Джеррі Залтменом [3] було 
розроблено загальні методи нейромаркетингу, який базується на 
методах впливу на підсвідомість споживачів, ним розроблено 
технологію такого впливу ZMET. Джей Левінсон [4] займався 
створенням малобюджетних інструментів маркетингу, найбільш 
відомим з яких є партизанський маркетинг. 
Питання удосконалення існуючих і розроблення нових методів і 
інструментів маркетингу досліджені також у роботах вітчизняних 
науковців. Нові підходи до класифікації традиційних і нових видів 
маркетингу запропоновано Н.С. Ілляшенко [5], П.Г. Перервою та 
Н.П. Гончаровою [6] проаналізовано проблеми формування концепції 
маркетингового регулювання інноваційного процесу в умовах ринку. 
І.Л. Решетнікова [7] удосконалила підходи до оцінки ефективності 
маркетингової діяльності на підприємстві. Т.О. Примак [8] 
запропонувала комплексний підхід до класифікації стратегій 
позиціонування на основі систематизації критеріїв створення 
відмінних характеристик товару, марки, підприємства. 
Є.В. Крикавський та Н.І. Чухрай [9] розвинули засади теорії та 
практики управління промисловим підприємством на засадах 
маркетингу. В роботах А.Ф. Павленко [10], М.А. Окландера [11], 
О.С. Тєлєтова [12] удосконалено існуючі та розроблено нові методи і 
інструменти промислового маркетингу. Н.Б. Колотовою [13] 
досліджено специфічні інструменти розроблення та комерціалізації 
інноваційних проектів а саме краудсорсинг і краудфандінг, які 
вважаються новими інструменти маркетингу відносин. Нею доведено 
маркетингові вигоди від використання краудсорсингу і краудфандінгу. 
С.М. Ілляшенко [14] визначив основні тенденції застосування та 
розвитку нових інструментів маркетингу а саме інтернет-маркетингу, а 
також класифікував їх типи.  С.В. Оберемок [15] дослідила і 
систематизувала сучасні технології та інструменти інтернет-
маркетингу. А.В. Сержук розкриває сутність основних інструментів 
трейд-маркетингу [16], які розвиваються в Україні.  Є.В. Ромат та 
І.В. Чаплай [17] досліджують теоретичні та методологічні підходи до 
впровадження та розвитку інструментів маркетингу у механізмах 
державного управління. О.А. Біловодська [18] досліджує підходи до 
управлінням на маркетингових засадах розробленням інновацій.  
Проте незважаючи на чисельні роботи присвячені удосконаленню, 
розробленню та застосуванню нових видів і інструментів маркетингу, 
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питання управління цим процесом залишилися недостатньо 
дослідженими.   
Таким чином метою дослідження є аналіз еволюції, сутності і 
змісту сучасних видів маркетингу, умов їх застосування, а також 
інструментів які вони використовують, розроблення на цій основі 
рекомендацій щодо вибору  конкретних видів маркетингу та їх 
інструментів у діяльності промислових підприємств, що розвиваються 
інноваційним шляхом.  
Відповідно до мети дослідження розглянемо сутність, сильні та 
слабкі сторони, а також рекомендації щодо особливостей застосування 
нових видів і інструментів маркетингу. Аналіз виконано у 
хронологічному порядку (порядку виникнення) за схемою: вид 
маркетингу, його сутність, інструменти, сильні та слабкі сторони, 
рекомендації щодо застосування. Результати аналізу подано на рис. 1. 
Рисунок 1 – Схема еволюції видів маркетингу   
 
Сутність і зміст традиційного маркетингу розкрито у працях 
класиків, зокрема, Ф. Котлера та ін. Розглянемо більш детально новітні 
види маркетингу. 
 
Таблиця 1 – Характеристика видів маркетингу   
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Продовження табл. 1 
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Продовження табл. 1 
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Instagram та ін.) 
зріс інтерес 
маркетологів до 
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Продовження табл. 1 
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Аналіз табл. 1 дозволяє зробити висновок, що розвиток маркетингу 
ініційований постійним пошуком і реалізацією креативних ідей. На їх 
основі виникають нові види маркетингу, які дозволяють промисловим 
підприємствам знаходити, посилювати і реалізовувати порівняльні 
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конкурентні переваги, посилювати за рахунок цього свої позиції на 
національних і зарубіжних ринках.   
 Як бачимо еволюція видів маркетингу була спричинена: 
? насиченням ринку товарами і загостренням конкуренції на 
національних і міжнародних ринках; 
? постійним зростанням вимог до товарів (виробів та послуг) 
та методів їх просування; кастомізацією потреб і запитів споживачів; 
? необхідністю дотримання еколого-соціо-економічного 
балансу у всіх галузях діяльності; 
? зниженням дієвості традиційних видів маркетингу;  
? виникненням нових можливостей, що породжені 
розвитком НТП; 
? поширенням інформаційних комп’ютерних технологій, 
стрімкою інформатизацією усіх галузей людської діяльності;  
? глобалізацією економічних процесів, зокрема, 
формуванням глобальних ринків; 
? необхідністю швидко і адекватно реагувати на перманентні 
зміни у зовнішньому макро- і мікросередовищі середовищі. 
Головним недоліком традиційних видів маркетингу є бажання 
ділити все на частини та розглядати з аналітичної та схематичної точки 
зору. Саме тому традиційні види маркетингу які використовувалися 20 
років тому сьогодні не можуть успішно застосовуватися. 
Основоположник класичного маркетингу Філіп Котлер стверджує, що 
запропоновані в 60-70х роках види та моделі маркетингу в сучасних 
умовах неефективні, оскільки не працюють в умовах гіперконкуренції 
і швидкої зміни поведінки споживача [26, c.24]. Саме цим спричинене 
виникнення нових видів маркетингу.  
Спираючись на дані табл. 1 авторами виконано групування новітніх 
видів маркетингу відповідно до внесених ними змін у складові 
комплексу маркетингу 5Р (табл. 2). 
Як слідує з аналізу табл. 2 основні зміни новітні види маркетингу 
вносять у маркетингову комунікаційну політику підприємства. Це є 
цілком логічним, оскільки в умовах гіперконкуренції, насиченості 
ринку близькими за якістю та іншими характеристиками товарами, 
надзвичайним інформаційним тиском на споживачів та ін. суб’єктів 
ринку тощо, головною складовою ринкового успіху стає вміння 
виділитися, привернути до себе увагу, забезпечити ефективні (зі 
зворотнім зв’язком) комунікації зі споживачами.  
В цілому ж розглянуті у табл. 1 види маркетингу дозволяють 
привести у відповідність внутрішні можливості розвитку підприємства 
до зовнішніх, що генеруються ринком. Який конкретно вид 
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маркетингу слід обрати конкретному підприємству – залежить від 
специфіки його діяльності та наявного потенціалу, а також умов в яких 
воно функціонує (наявних і перспективних ринкових можливостей).  
 
Таблиця 2 – Зміни, що їх вносять новітні види маркетингу у 
складові комплексу маркетингу 5Р    
 
Складова комплексу 
маркетингу Види маркетингу 
Товар латеральний маркетинг, холістичний 
маркетинг 
Ціна інтернет-маркетинг, холістичний маркетинг 
Комунікації нейромаркетинг, event marketing, маркетинг 
відносин, партизанський маркетинг, 
аромомаркпетинг, блогмаркетинг, інтернет-
маркетинг, вірусний маркетинг, маркетинг 
соціальних мереж, холістичний маркетинг 
Збут інтернет-маркетинг, маркетинг соціальних 
мереж, холістичний маркетинг 
Персонал  маркетинг відносин, партизанський маркетинг, 
блогмаркетинг, холістичний маркетинг, 
 
На рис. 2 подана узагальнена схема поетапного вибору видів 
маркетингу та інструментів, які вони використовують.  
Як слідує з викладеного на вибір видів маркетингу, які дозволять 
привести потенціал підприємства у відповідність до змін ситуації у 
зовнішньому середовищі впливає багато факторів які необхідно 
враховувати. У даному контексті така відповідність забезпечується за 
рахунок вибору найбільш прийнятного в конкретних умовах виду 
маркетингу.  
  Узагальнення викладеного дозволяє зробити такі висновки. 
1. Авторами на основі аналізу літературних джерел запропоновано 
схему еволюції у часовому розрізі видів маркетингу. Узагальнено 
спонукальні причини еволюції видів маркетингу. 
2. Виконано аналіз сутності новітніх видів маркетингу, окреслено 
умови їх виникнення, проаналізовано сильні і слабкі сторони. 
Виконана систематизація новітніх видів маркетингу відповідно до 
змін, які вони вносять у складові комплексу маркетингу (концепція 
5Р). 
3. Запропонована укрупнена схема вибору промисловим 
підприємством видів і інструментів маркетингу, які дозволять 
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забезпечити умови його тривалого виживання і розвитку на ринку за 
рахунок приведення у відповідність внутрішніх можливостей розвитку 




Рис. 2. Схема вибору видів і інструментів маркетингу   
 
Отримані результати можна використати як методичні 
рекомендації щодо управління маркетингом на промислових 
підприємствах з позицій посилення їх ринкових позицій. Подальші 
дослідження повинні бути спрямовані на розроблення критеріальної 
бази, системи показників і методичних засад управління вибором за 
формальними процедурами видів і інструментів маркетингу  
промислового підприємства, що функціоную в конкретних ринкових 
умовах.  
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3.2. Передпроєктні дослідження ринкових перспектив товарних 
інновацій за допомогою аналізу ключових факторів їх успіху 
 
Є.І. Нагорний, С.М. Березова, О.Г. Шевлюга 
В часи, коли маркетинг і дослідження ринку не виділялися в 
окрему сферу, виведення на ринок нових та інноваційних товарів 
(товарних інновацій) носив стихійний характер, а тому фактори їх 
успіху і невдачі не вивчалися. Зростаючі масштаби ринкових провалів 
товарних інновацій в 60-их роках ХХ ст., привернули увагу як самих 
підприємств інноваторів, так і науковців, дослідницьких та 
консалтингових компаній до визначення ключових факторів їх успіху. 
З того часу до питань розроблення і комерціалізації товарних 
інновацій стали підходити більш ґрунтовно та комплексно. Досвід 
